Debaty prezydenckie 2010: komunikacja przez pryzmat wartości by Stępińska, Agnieszka & Wrześniewska-Pietrzak, Marta
Agnieszka STÊPIÑSKA, Marta WRZEŒNIEWSKA-PIETRZAK
Uniwersytet im. Adama Mickiewicza, Poznañ
Debaty prezydenckie 2010:
komunikacja przez pryzmat wartoœci
„Œwiat, który jawi siê cz³owiekowi, jest od pierwszych
dni jego ¿ycia a¿ po ostatnie œwiatem wartoœci”1.
Wprowadzenie
Udzia³ w kampanii wyborczej wymaga od podmiotów w niej uczest-nicz¹cych nie tylko przygotowania atrakcyjnej oferty personalnej
i programowej oraz jej przekonuj¹cego zaprezentowania, ale tak¿e wyraŸ-
nego okreœlenia w³asnej to¿samoœci politycznej. Ka¿dy akt komunikowa-
nia sformu³owany podczas kampanii pe³ni zatem kilka kluczowych funkcji.
Po pierwsze, wypowiedzi kandydatów maj¹ zwróciæ na nich uwagê za-
równo mediów, jak i potencjalnych wyborców oraz wyró¿niæ dan¹ osobê
spoœród innych, ubiegaj¹cych siê o tê sam¹ funkcjê. Po drugie, kampania
komunikacyjna ma s³u¿yæ budowaniu pozytywnego wizerunku kandyda-
ta (lub negatywnego wizerunku konkurentów), a w konsekwencji – na-
k³onieniu odbiorców do poparcia okreœlonego kandydata.
Jednym z narzêdzi s³u¿¹cych do tych celów jest wskazanie wartoœci,
które stanowiæ maj¹ fundament dzia³ania danego kandydata. Odwo³anie
siê do okreœlonego systemu aksjologicznego (lub te¿ hierarchii wartoœci)
pozwala bowiem podmiotowi politycznemu z jednej strony na okreœlenie
swojej w³asnej to¿samoœci (politycznej) i tym samym wyró¿nienie siê spo-
œród innych uczestników sceny wyborczej, z drugiej zaœ na zbudowanie
wiêzi z poszczególnymi grupami wyborców poprzez uœwiadomienie im
istnienia wspólnoty wartoœci lub na podjêcie próby nak³onienia odbior-
ców do zaakceptowania postulowanego przez nadawcê œwiata wartoœci2.
1 J. Puzynina, Jêzyk wartoœci, Warszawa 1992, s. 5.
2 I. Kamiñska-Szmaj, S³owa na wolnoœci. Jêzyk polityki po 1989 roku, wypowie-
dzi, dowcip polityczny, s³ownik inwektyw, Wroc³aw 2001, s. 8 oraz K. O¿óg, Jêzyk
w s³u¿bie polityki. Jêzykowy kszta³t kampanii wyborczych, Rzeszów 2004, s. 41–142.
Celem artyku³u jest prezentacja wyników analizy przekazów formu-
³owanych przez dwóch g³ównych kandydatów w wyborach prezydenc-
kich w 2010 roku, tj. Bronis³awa Komorowskiego i Jaros³awa Kaczyñskiego.
Materia³ badawczy stanowi zawartoœæ dwóch telewizyjnych debat wybor-
czych zorganizowanych w okresie poprzedzaj¹cym II turê wyborów pre-
zydenckich. Debaty te odby³y siê 27 i 30 czerwca 2010 r. w studio TVP.
Ka¿da z debat trwa³a 60 minut i podzielona by³a na trzy zasadnicze bloki
tematyczne dotycz¹ce nastêpuj¹cych zagadnieñ: spraw spo³ecznych, go-
spodarki oraz spraw zagranicznych i bezpieczeñstwa.
Niniejsza praca ma charakter interdyscyplinarny, bowiem ³¹czy w so-
bie analizê politologiczn¹ kontekstu debat z jêzykoznawcz¹ analiz¹ za-
wartoœci wypowiedzi3. Obie metody ogl¹du materia³u pozwalaj¹ nie tylko
na przyjrzenie siê debacie jako komunikatowi adresowanemu do grupy
potencjalnych wyborców4, lecz równie¿ ukazanie skomplikowania seman-
tyki poszczególnych elementów aksjologicznych (g³ównie leksykalnych),
które umo¿liwiaj¹ ukazanie swoistej „gry na wartoœci” prowadzonej przez
bohaterów omawianych debat nie tylko miêdzy sob¹, ale i z widzami.
Na wstêpie analiz pojawi³o siê piêæ kluczowych pytañ badawczych:
1. Jakie wartoœci by³y przywo³ywane przez kandydatów podczas debat?
2. Jak by³y one przez poszczególnego kandydata rozumiane i wykorzy-
stane?
3. W jakim stopniu zbiory wartoœci siê pokrywa³y?
4. W jakim stopniu ka¿dy z kandydatów wykorzystywa³ jêzyk wartoœci
do budowania swojej to¿samoœci politycznej i odró¿nienia siê od kon-
kurenta?
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3 Niniejsze opracowanie stanowi kontynuacjê badañ prowadzonych wczeœniej
przez autorki nad zawartoœci¹ przekazów wyborczych rozpowszechnianych przez partie
uczestnicz¹ce w kampanii wyborczej przed wyborami do Parlamentu Europejskiego
w 2004 roku oraz przez uczestników drugiej tury wyborów prezydenckich w 2005 roku.
Wyniki tych badañ zosta³y zawarte w: A. Stêpiñska, M. Wrzeœniewska-Pietrzak,
„Jednoœæ w ró¿norodnoœci” – komunikacja przez pryzmat wartoœci w kampanii do
Parlamentu Europejskiego (2004). Oblicza komunikacji 1. Perspektywy badañ nad
tekstem, dyskursem i komunikacj¹, red. I. Kaminska-Szmaj, T. Piekot, M. Zaœko-Zie-
liñska, Seria Wydawnicza „Jêzyk a komunikacja 12”, Kraków; A. Stêpiñska, M. Wrze-
œniewska-Pietrzak, Telewizyjna debata prezydencka jako rytua³ wyborczy. Analiza
debat: L. Kaczyñski – D. Tusk z 2005 r. Wyst¹pienie na konferencji: Mity, symbole
i rytua³y we wspó³czesnej polityce, Collegium Civitas, Warszawa, listopad 2007.
4 Por. K. O¿óg, op. cit., s. 61–62, a tak¿e M. Wrzeœniewska-Pietrzak, Wartoœcio-
wanie jako orê¿ perswazji, w: Polityka i perswazja, red. P. Lissewski, Poznañ 2007,
s. 49–60.
5. Jak wygl¹da zwi¹zek rezerwuaru przywo³ywanych przez kandydatów
wartoœci z podzia³em tradycyjnym i wspó³czesnym na lewicê i prawicê
oraz wartoœciami przypisywanymi tym dwu orientacjom politycznym?
Bior¹c pod uwagê fakt, i¿ obaj kandydaci reprezentowali tê sam¹
orientacjê polityczn¹ (prawica) i ten sam rodowód polityczny (prawica
postsolidarnoœciowa) nale¿a³o siê spodziewaæ, ¿e obaj bêd¹ przywo³ywaæ
zbli¿one wartoœci. Z drugiej strony, w³aœnie z uwagi na te podobieñstwa,
istnia³a potrzeba rozró¿nienia kandydatów. St¹d te¿, analizie towarzyszy-
³o za³o¿enie, ¿e kandydaci podejm¹ próbê podkreœlenia ró¿nic zarówno
w obszarze oferty personalnej i programowej, ale tak¿e œwiatopogl¹do-
wej, co znajdzie swój wyraz w wypowiedziach formu³owanych podczas
debat. Swoisty pojedynek na wartoœci, ukryty niejako pod p³aszczem od-
powiedzi na zadawane przez redaktorów pytania, bêdzie siê sprowadza³
nie tylko do pokazania ró¿nych wartoœci, ale równie¿ polisemantycznego
ich wykorzystania.
W kolejnej czêœci pracy zaprezentowana zostanie specyfika telewizyj-
nej debaty wyborczej jako kontekstu, w którym formu³owane by³y wypo-
wiedzi kandydatów. Nastêpnie, omówiona zostanie rola wartoœci jako
elementów komunikatu perswazyjnego, w szczególnoœci zaœ jako elemen-
tu buduj¹cego wizerunek jednostki. Maj¹c przy tym na uwadze fakt, i¿ wi-
zerunek ten ma sprzyjaæ uzyskaniu poparcia ze strony okreœlonych grup
wyborców, konieczne jest przedstawienie wartoœci kluczowych dla Pola-
ków oraz oczekiwania formu³owane pod adresem osób pe³ni¹cych naj-
wy¿szy urz¹d w kraju. Zestawienie tych informacji z wynikami analizy
zawartoœci wypowiedzi wyborczych pozwoli na sformu³owanie wnios-
ków dotycz¹cych strategii komunikacyjnych i autoprezentacyjnych dwóch
g³ównych kandydatów na urz¹d Prezydenta RP w 2010 roku.
Debata telewizyjna jako element kampanii wyborczej
Telewizyjna kampania wyborcza prowadzona w okresie bezpoœrednio
poprzedzaj¹cym moment g³osowania jest przyk³adem tzw. kampanii komu-
nikacyjnej, której celem jest „spowodowanie specyficznych i po¿¹danych
skutków u relatywnie du¿ej liczby osób w okreœlonym czasie w konse-
kwencji kompleksowych, zorganizowanych dzia³añ komunikacyjnych”5.
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5 Za: B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego
i politycznego. Wprowadzenie, Wroc³aw 2001, s. 74.
Wspomniany typ komunikowania uzupe³niaæ powinny dwa inne, o cha-
rakterze d³ugotrwa³ym: komunikowanie informacyjne (maj¹ce zwiêkszyæ
œwiadomoœæ i wiedzê) oraz perswazyjne (wykszta³caj¹ce nowe postawy
lub zmieniaj¹ce postawy dotychczas istniej¹ce).
Elementem tak rozumianej kampanii komunikacyjnej prowadzonej
w telewizji jest, obok audycji i reklam wyborczych, debata wyborcza
z udzia³em liderów partii politycznych (w przypadku wyborów parlamen-
tarnych) lub kandydatów na urz¹d prezydenta. Emitowana przez telewizjê
i odbierana w czasie rzeczywistym jest symboliczn¹ walk¹, w której zwy-
ciêzcê og³aszaj¹ wyborcy w postaci – najpierw – wyników sonda¿y opinii
publicznej, a nastêpnie wyników wyborów.
D³ug¹ tradycjê w organizowaniu tego typu debat maj¹ Stany Zjedno-
czone. Pierwsza debata relacjonowana na ¿ywo w radiu, odby³a siê tam
w 1948 r. pomiêdzy republikañskimi kandydatami na urz¹d prezydenta ze
stanu Oregon (debata emitowana by³a przez KEX-ABC Radio Stadion).
Debata trwa³a godzinê i zosta³a wys³uchana przez ok. 40 do 80 mln
s³uchaczy. Co ciekawe, by³a to pierwsza i ostatnia debata poœwiêcona
wy³¹cznie jednemu zagadnieniu, a mianowicie delegalizacji partii komu-
nistycznej w USA6.
Kluczowy jest przy tym fakt, i¿ – podobnie jak w przypadku pierwszej
amerykañskiej debaty prezydenckiej, która odby³a siê w roku 1858 po-
miêdzy Abrahamem Lincolnem a Stephenem A. Douglasem – z góry zo-
sta³y ustalone zasady dyskusji, w szczególnoœci zaœ czas wypowiedzi
i kolejnoœæ zabierania g³osu. Podczas debaty radiowej z 1948 ka¿dy z kan-
dydatów wyg³osi³ 20-minutowe wyst¹pienia, a nastêpnie mia³ 8,5 minuty
na ustosunkowanie siê do wypowiedzi konkurenta7.
Z czasem formu³y debat prezydenckich w USA sta³y siê bardziej
z³o¿one – kandydaci otrzymali szansê formu³owania ró¿nych form wypo-
wiedzi, takich jak: przemówienia otwieraj¹ce debatê, odpowiedzi na wy-
st¹pienia konkurenta, odpowiedzi na pytania zadane przez dziennikarzy
z mo¿liwoœci¹ ustosunkowania siê do wypowiedzi przeciwnika, a tak¿e
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6 W USA dzia³a Komisja Debat Prezydenckich (Commission on Presidential De-
bates) powo³ana w 1987 roku w celu zapewnienia wysokiej jakoœci debat – uznawa-
nych za „sta³y element ka¿dych wyborów generalnych” – oraz prowadzenia badañ
i analiz nad debatami. Zob. www.debates.org (data odczytu: 29.08.2010).
7 Historiê amerykañskich debat z udzia³em kandydatów na prezydenta i wicepre-
zydenta znaleŸæ mo¿na na stronie Commission on Presidential Debates (www.deba-
tes.org) w zak³adce: Debate History.
oœwiadczenia podsumowuj¹ce debatê. Wci¹¿ obowi¹zuj¹ natomiast pod-
stawowe zasady, które reguluj¹, kto uczestniczy w debacie, w jakiej kolej-
noœci zabiera g³os oraz ile ma czasu na wypowiedŸ.
Do najs³ynniejszych debat prezydenckich w USA nale¿¹ te zorganizo-
wane w 1960 roku pomiêdzy Johnem F. Kennedym i Richardem Nixonem
(3 debaty w studio w Chicago). Debaty emitowane by³y przez 3 stacje te-
lewizyjne: ABC, CBS, NBC. By³y to pierwsze debaty pomiêdzy kandyda-
tami posiadaj¹cymi ju¿ nominacje partii politycznych. Ka¿d¹ z tych debat
obejrza³o ponad 60 mln widzów spoœród 179 milionowej populacji. Od
roku 1972 w USA przy okazji ka¿dych wyborów prezydenckich odbywa
siê szereg debat z udzia³em kandydatów na najwy¿szy urz¹d w pañstwie,
zaœ od 1984 nieprzerwanie ten sam zwyczaj dotyczy kandydatów na wice-
prezydenta (po raz pierwszy tak¹ debatê zorganizowano w 1976 r.)8.
Od 1988 r. telewizyjne debaty prezydenckie w USA organizowane s¹
zwykle poza studiem telewizyjnym (m.in. w aulach uniwersyteckich, te-
atrach, salach koncertowych) i transmitowane na ¿ywo przez wiele stacji
telewizyjnych i radiowych. Ponadto, o ile pocz¹tkowo ros³a rola dzienni-
karzy (oprócz osoby prowadz¹cej debatê pojawi³a siê grupa dziennikarzy
zadaj¹cych pytania z ró¿nych dziedzin), o tyle wspó³czeœnie, o tym, jak
bêdzie przebiega³a debata decyduj¹ w wiêkszym stopniu kandydaci i ich
sztaby wyborcze ni¿ stacje telewizyjne czy radiowe. Jednoczeœnie, zmie-
niaj¹ siê media rozpowszechniaj¹ce debatê: w 2007 r., na rok przed wybo-
rami prezydenckimi w 2008 r., zorganizowano po raz pierwszy debatê
z udzia³em nowych mediów – pytania zadane podczas debaty sformu-
³owali internauci.
W Polsce pierwsze telewizyjne debaty prezydenckie odby³y siê
w 1995 roku w okresie poprzedzaj¹cym II turê wyborów, w której uczest-
niczyli Lech Wa³êsa i Aleksander Kwaœniewski. Ustalono wówczas, ¿e
odbêd¹ siê dwie debaty (12 i 15 listopada). Obie debaty spotka³y siê z bar-
dzo du¿ym zainteresowaniem wyborców: wed³ug badañ OBOP 90% ba-
danych widzia³o przynajmniej jedn¹ z nich, zaœ 75% deklarowa³o, ¿e
widzia³o obie. Z kolei z badañ CBOS wynika, i¿ jedynie 13% nie widzia³o
¿adnej z debat9.
Wysoki poziom ogl¹dalnoœci stwarza³ potencjalnie mo¿liwoœci
oddzia³ywania na preferencje wyborcze. W istocie, debaty uaktywni³y
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8 Ibidem.
9 Za: J. Raciborski, Polskie wybory. Zachowania spo³eczne spo³eczeñstwa pol-
skiego 1989–1995, Warszawa 1997, s. 87.
wyborców – 12% respondentów stwierdzi³o, i¿ weŸmie udzia³ w ponow-
nym g³osowaniu, choæ pocz¹tkowo nie zamierza³o w nim uczestniczyæ.
Bezpoœrednim efektem debat by³y tak¿e zmiany w deklaracjach poparcia
– z 42 do 49% dla kandydata lewicy (w szczególnoœci zwiêkszenie popar-
cia dla A. Kwaœniewskiego odnotowano w grupie wyborców wczeœniej
niezdecydowanych)10.
W roku 2000, z uwagi na brak II tury wyborów debata siê nie odby³a11,
zaœ piêæ lat póŸniej debaty telewizyjne zosta³y zorganizowane tu¿ przed
terminem I i II tury wyborów (tj. 7 i 21 paŸdziernika 2005 r., w obu przy-
padkach na 4 godziny przez rozpoczêciem ciszy wyborczej). W tym samym
roku odby³a siê tak¿e seria debat z udzia³em liderów partii politycznych
w okresie poprzedzaj¹cym wybory parlamentarne. Warto przy tym pod-
kreœliæ fakt, i¿ z uwagi na skumulowanie w czasie obu typów wyborów
(czyli parlamentarnych i prezydenckich) w 2005 roku debata emitowana
na ¿ywo przez telewizjê sta³a siê jednym z kluczowych elementów rywali-
zacji wyborczej.
Z kolei podczas parlamentarnej kampanii wyborczej w 2007 r. sam
fakt organizowania debaty, w szczególnoœci zaœ kolejnoœæ spotkañ lide-
rów partii politycznych, stworzy³ odrêbne pole walki wyborczej. Pomimo
i¿ sonda¿e wskazywa³y, ¿e g³ównym konkurentem PiS jest PO, pierwsza
debata odby³a siê pomiêdzy prezesem PiS – Jaros³awem Kaczyñskim a re-
prezentantem lewicy Aleksandrem Kwaœniewskim, a dopiero póŸniej po-
miêdzy Jaros³awem Kaczyñskim a liderem PO – Donaldem Tuskiem.
Zabieg ten, zastosowany przez lidera PiS, mia³ na celu obni¿enie pozycji
PO na arenie wyborczej w oczach potencjalnych wyborców.
W roku 2010, pomimo istotnego skrócenia okresu kampanii wybor-
czej, jeszcze przed I tur¹ wyborów odby³y siê debaty z udzia³em czêœci
kandydatów (m.in. 9 czerwca odby³a siê na Uniwersytecie Warszawskim
debata, w której uczestniczy³o 8 z 10 kandydatów12, zaœ 13 czerwca
10 Agnieszka Stêpiñska, Marta Wrzeœniewska-Pietrzak SP 1 ’11
10 Ibidem, s. 88–89. Szerzej o tym tak¿e w: K. Pankowski, Wp³yw debat telewizyj-
nych na preferencje i zachowania wyborcze, w: Prognozy i wybory. Polska demokra-
cja `95, red. L. Kolarska-Bobiñska, R. Markowski, Warszawa 1997, s. 147–166.
11 Przed I tur¹ wyborów sztab wyborczy A. Olechowskiego zaproponowa³
A. Kwaœniewskiemu zorganizowanie debaty, jednak urzêduj¹cy prezydent siê na to
nie zgodzi³. Szerzej o tym: A. Stêpiñska, Marketingowe strategie wyborcze. Wybory
prezydenckie w Polsce 1990–2000, Poznañ 2004, s. 224; por. te¿ K. Buczak-Sawczyñ-
ska, Debata prezydencka: miêdzy agonem a dialogiem, „Zeszyty Prasoznawcze”
2000, nr 1–2, s. 37–38.
12 W debacie tej nie uczestniczyli: J. Kaczyñski i G. Napieralski.
w TVP odby³a siê debata z udzia³em czterech kandydatów: Jaros³awa
Kaczyñskiego, Bronis³awa Komorowskiego, Grzegorza Napieralskiego
i Waldemara Pawlaka). Podobnie jak w przypadku poprzednich wy-
borów, jednym z problemów by³o ustalenie kto z kim i kiedy odbêdzie de-
batê emitowan¹ na ¿ywo w telewizji publicznej. O ile niektórzy kandydaci
chcieli braæ udzia³ w debatach i czuli siê dyskryminowani przez media pu-
bliczne (Andrzej Olechowski)13, o tyle inni – choæ zapraszani – wahali siê,
czy w nich uczestniczyæ (B. Komorowski)14. Z kolei przed II tur¹ wybo-
rów odby³y siê dwie debaty (27 i 30 czerwca) zorganizowane przez TVP,
w których wziêli udzia³ J. Kaczyñski i B. Komorowski.
Mo¿na zatem przyj¹æ, ¿e w Polsce trudno jeszcze mówiæ o tradycji or-
ganizowania debat oraz o telewizyjnych debatach jako o ukszta³towanym
rytuale wyborczym. Analizuj¹c dotychczasow¹ aktywnoœæ zarówno me-
diów, jak i podmiotów politycznych (dyskusje nad organizacj¹ spotkañ
i udzia³em w debatach; unikanie debat; próby narzucania formu³y spotka-
nia przez pomioty polityczne; ³amanie ustalonych wczeœniej zasad itd.)
uznaæ raczej nale¿y, ¿e organizowanie debat i udzia³ w nich nie stanowi
sta³ego elementu ka¿dych wyborów, jak ma to miejsce w USA15, ale jest
negocjowanym ka¿dorazowo wydarzeniem i tym samym odrêbnym ob-
szarem rywalizacji wyborczej.
Wartoœci jako element profilu symbolicznego kandydata
Wizerunek (image) to „subiektywne wyobra¿enie o jakiejœ sprawie,
cz³owieku lub przedmiocie”. Jest to zwykle uproszczony obraz, który za-
le¿y w du¿ej mierze od „¿yczeñ, têsknot, obaw, doœwiadczeñ oraz nasta-
wieñ”16 osoby, która go formu³uje. Konstruowanie tego typu obrazów
stanowi odpowiedŸ na w³aœciwoœæ ludzkiego umys³u, jak¹ jest istnienie
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nych i pozaparlamentarnych. Zob. http://www.newsweek.pl/artykuly/sekcje/pol-
ska/olechowski-skarzy-sie-do-pkw-na-tvp,59979,1 (data odczytu: 1.09.2010).




15 Zob. przypis 4.
16 K. Huber, Image czyli jak byæ gwiazd¹ na rynku, Warszawa 1994, s. 25.
granicy mo¿liwoœci percepcyjnych. Psycholodzy wskazuj¹, i¿ w sytuacji,
gdy „liczba wiadomoœci, z jakimi styka siê cz³owiek jest ogromna, ko-
nieczne staje siê jej zredukowanie do takiej wielkoœci, nad jak¹ mo¿na
zapanowaæ”17. S³u¿¹ temu w szczególnoœci takie zabiegi jak selekcja od-
bieranych przekazów oraz tworzenie schematów, czyli tzw. struktur po-
znawczych. Schematy te pozwalaj¹ organizowaæ posiadan¹ i nabywan¹
wiedzê, zmniejszyæ liczbê koniecznych do uwzglêdnienia danych i inter-
pretowaæ informacje wieloznaczne18.
Z kolei zgodnie z ujêciem marketingowym wizerunek kandydata na
urz¹d Prezydenta RP i proces jego kszta³towania stanowi¹ element strate-
gii komunikacyjnej. Tak postrzegany wizerunek mo¿e byæ definiowany
jako „narzucony w czasie kampanii wyborczej (ale i kulturowo) system
prezentacji zastêpuj¹cy rzeczywist¹ to¿samoœæ kandydata, przynajmniej
w oczach tych ludzi, którzy nie znaj¹ go osobiœcie”19. Kszta³towanie wize-
runku mo¿e byæ zatem postrzegane jako wyraz uœwiadomionej autopre-
zentacji. Naturaln¹ potrzeb¹ cz³owieka – jako „istoty spo³ecznej”20 jest
zaprezentowanie siê innym z jak najlepszej strony lub te¿ w sposób, który
w danej sytuacji wydaje siê byæ najkorzystniejszy z punktu widzenia danej
jednostki. Zwróci³ na to uwagê ju¿ E. Goffman, który pisa³, ¿e uczestnicy
relacji miêdzyludzkich maj¹ sk³onnoœæ do idealizacji, czyli „podsuwania
ich obserwatorom swych wyidealizowanych na ró¿ne sposoby obrazów”21.
Autoprezentacja s³u¿y w szczególnoœci oddzia³ywaniu interpersonal-
nemu, budowie i podtrzymywaniu poczucia w³asnej wartoœci oraz regulo-
waniu emocji22. Potrzeba kontrolowania wywieranego wra¿enia wzrasta
w sytuacji gdy: 1) jednostka jest przekonana, i¿ istnieje zwi¹zek miêdzy
wywieranym przez ni¹ wra¿eniem a celami, które zamierza osi¹gn¹æ;
2) cele te s¹ dla niej wa¿ne; 3) istnieje rozbie¿noœæ miêdzy tym wizerun-
kiem, który chcia³aby zaprezentowaæ, a tym, który w jej przekonaniu od-
bieraj¹ inni23. Motywacja do kontrolowania wizerunku staje siê wiêc
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17 E. Aronson, T. Wilson, R. Akert, Psychologia spo³eczna: serce i umys³, Poznañ
1997, s. 128–147. Por. Z. J. Pietraœ, Decydowanie polityczne, Warszawa–Kraków
1998, s. 419.
18 Z. J. Pietraœ, op. cit., s. 419–420.
19 P. Braud, Rozkosze demokracji, Warszawa 1995, s. 210.
20 A. Elliot, Cz³owiek istota spo³eczna, Warszawa 1995.
21 E. Goffman, Cz³owiek w teatrze ¿ycia codziennego, Warszawa 2001, s. 65.
22 M. Leary, Wywieranie wra¿enia na innych. O sztuce autoprezentacji, Gdañsk
1999, s. 54–58.
23 Ibidem, s. 67.
bardzo silna zw³aszcza w sytuacjach o charakterze publicznym, w których
jednostka zale¿y od innych – a zatem w okolicznoœciach, z którymi maj¹
do czynienia uczestnicy rywalizacji wyborczej24.
W literaturze znaleŸæ mo¿na ró¿ne ujêcia wizerunku polityka (kandy-
data) oraz jego elementów. Warto tu wspomnieæ choæby o koncepcji
P. Brauda25, P. Pierce’a26 czy te¿ D. Nimmo i R. Savage’a27. Analizuj¹c
wspomniane propozycje postrzegania wizerunku przez pryzmat uœwiado-
mionej autoprezentacji, wyró¿niæ mo¿na trzy podstawowe obszary obrazu
w³asnego kandydata na urz¹d prezydencki.
Pierwszym z nich jest obraz: JA jako cz³owiek (osoba, jednostka).
Sk³adaj¹ siê na niego cechy demograficzne i osobowoœciowe, relacje
z ludŸmi, rodzina, przyjaciele, osobiste doœwiadczenia, talenty i umiejêt-
noœci, a tak¿e zbiór wartoœci kluczowych dla danej jednostki. Drugi ob-
szar to obraz JA jako osoba publiczna/lider polityczny. Pole to tworz¹:
doœwiadczenia, kompetencje, zdolnoœci, uprzednie relacje, sprawowane
funkcje, podejmowane decyzje i dzia³ania w sferze publicznej/politycz-
nej, a tak¿e wartoœci, które uznaje za kluczowe podczas pe³nienia funkcji
publicznej. I wreszcie, trzeci obszar to wizja JA jako (przysz³y) prezydent,
która obejmuje wyobra¿enia jednostki o stylu prezydentury, zadaniach
i priorytetach prezydenta, jego roli i miejscu w systemie organów pañ-
stwa. Szczególnym uzupe³nieniem obszaru drugiego i trzeciego jest obraz
JA jako dotychczasowy prezydent, który tworzyæ mog¹ kandydaci ubie-
gaj¹cy siê o reelekcjê.
Uczestników wyborów prezydenckich, oprócz cech osobistych, cha-
rakteryzuje tak¿e czêsto tzw. etykieta partyjna, której podstaw¹ jest fakt
posiadania poparcia okreœlonego ugrupowania politycznego lub te¿ wywo-
dzenia siê z niego. Etykieta przejawia siê zarówno w ofercie programowej
kandydata, jak i systemie wartoœci oraz w sposobie prezentacji podczas
kampanii wyborczej. Okreœleniu uznawanego przez podmiot polityczny
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24 Osoby takie charakteryzuj¹ siê zwykle œwiadomoœci¹ wywieranego wra¿enia
(czyli faktu, i¿ inni kszta³tuj¹ sobie jakieœ wyobra¿enie na jego temat) lub te¿ koncen-
tracj¹ na wywieranym wra¿eniu – wówczas wszystkie myœli danej osoby poœwiêcone s¹
wywieranemu przez ni¹ wra¿eniu oraz jego konsekwencjom. Szerzej o tym: M. Leary,
op. cit., s. 62–65.
25 P. Braud, Rozkosze demokracji, op. cit., s. 211–212.
26 P. Pierce, Political Sophistication and the Use of Candidate Evaluation, „Politi-
cal Psychology” 1993, nr 1, s. 24–25. Za: P. Pietraœ, op. cit., s. 425.
27 D. Nimmo, R. Savage, Candidates and Their Images: Concepts, Methods and
Findings, Pacyfic Palisades 1976. Za: P. Pietraœ, op. cit., s. 425.
zbioru wartoœci s³u¿y m.in. umiejscowienie go na osiach g³ównych po-
dzia³ów socjopolitycznych28. Spoœród czterech „klasycznych” podzia³ów
socjopolitycznych ukszta³towanych w Europie Zachodniej w wyniku
dwóch rewolucji: narodowej i industrialnej, opisywanych przez S. M. Lip-
seta i S. Rokkana, w Polsce mamy do czynienia z trzema, choæ w mniej lub
bardziej zmodyfikowanej postaci: koœció³ versus pañstwo, wieœ versus
miasto, pracodawcy versus pracobiorcy (prawica versus lewica)29.
Szczególnie ostatni z nich, podzia³ ideologiczny, wydaje siê wci¹¿ od-
grywaæ kluczow¹ rolê w procesie budowania to¿samoœci politycznej
(w 2000 r. 60–70% ankietowanych przez CBOS ocenia³o ten podzia³ jako
bardzo silny konflikt)30. St¹d te¿ na rynku politycznym skala prawica–le-
wica s³u¿y z jednej strony jako narzêdzie do mobilizacji elektoratu wokó³
pewnych treœci (w tym wartoœci), z drugiej zaœ jako etykieta do okreœlania
przeciwników politycznych31. Innymi s³owy, umiejscowienie na osi so-
cjopolitycznej pe³ni zarówno funkcjê poznawcz¹, jak i porz¹dkuj¹c¹32.
Zabieg taki jest powszechnie stosowany w rywalizacji politycznej w wie-
lu krajach demokratycznych – specyfika polska polega tu przede wszyst-
kim na odmiennym od zachodnioeuropejskiego definiowaniu prawicy
i lewicy (i przypisywanym im wartoœciom).
W klasycznym rozumieniu (czyli takim, które obowi¹zywa³o od po³owy
XIX wieku do 1914 roku) lewicowoœæ by³a ³¹czona z takimi koncepcjami
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28 Podzia³ socjopolityczny rozumiany mo¿e byæ jako: „stabilny uk³ad polaryzacji
wspólnoty politycznej, w ramach którego okreœlone grupy spo³eczne udzielaj¹ popar-
cia konkretnym kierunkom polityki oraz partiom postrzeganym jako reprezentanci
tych opcji, podczas gdy inne grupy spo³eczne popieraj¹ opozycyjne kierunki polityki
oraz partie polityczne”. Zob. R. Herbut, Podzia³y socjopolityczne, w: Studia z teorii
polityki, t. I, s. 93 oraz ten¿e, Podzia³y spo³eczne politycznie donios³e (cleavages)
w Europie Zachodniej, w: Systemy polityczne demokracji zachodnioeuropejskich.
Wstêp do analizy porównawczej, red. A. Antoszewski, Wroc³aw 1992, s. 30.
29 Szerzej o procesie kszta³towania siê podzia³ów socjopolitycznych w Europie
Zachodniej: S. M. Lipset, S. Rokkan, Osie podzia³ów, systemy partyjne oraz afiliacje
wyborców, w: W³adza i spo³eczeñstwo, wybór i opracowanie J. Szczupaczyñski, War-
szawa 1995, s. 89–122.
30 Postrzeganie konfliktów spo³ecznych, Komunikat CBOS, nr 10, I 2000.
31 Por. A. Banaszkiewicz, Wybory 1991, 1993 – zmiany sympatii politycznych, w:
Wybory parlamentarne 1991 i 1993 a polska scena polityczna, red. S. Gebethner, War-
szawa 1995, s. 75.
32 Pozwala tak¿e na roz³¹czn¹ kategoryzacjê œwiata, u³atwiaj¹c ocenê nierzadko
nak³adaj¹c¹ siê na aksjologiczn¹ opozycjê dobry–z³y, która jest podstaw¹ wszelkich
pierwszych prób porz¹dkowania œwiata – por. J. Puzynina, op. cit., s. 5.
i ideami jak: zmiana spo³eczna, równoœæ pod wzglêdem ekonomicznym
i politycznym, a tak¿e demokratyzacja ¿ycia publicznego i walka o prawa
mniejszoœci i upoœledzonych warstw spo³ecznych oraz zwalczanie party-
kularnych, „klasowych” interesów i w³asnoœci prywatnej33. Natomiast
prawicowoœæ ³¹czy³a siê z takimi wartoœciami jak: jednostkowa wolnoœæ,
wolny rynek, nieskrêpowana indywidualna przedsiêbiorczoœæ oraz z przy-
wi¹zaniem do tradycji i autorytetu34.
Na polskim sposobie rozumienia obu tych kategorii odcisnê³a piêtno
powojenna historia: do dziœ ¿ywe jest myœlenie ukszta³towane na po-
cz¹tku lat 90., ¿e lewicowoœæ jest miar¹ skomunizowania. W konsekwen-
cji takiego zabiegu lewica sta³a siê stron¹ politycznie wzgardzon¹, zaœ
wszystkie solidarnoœciowe ugrupowania, z definicji antykomunistycznej
prawicowe – mia³y byæ kojarzone pozytywnie. Owe silne negatywne ko-
notacje zwi¹zane z lewic¹ sprawi³y, i¿ wiêkszoœæ podmiotów politycz-
nych w Polsce okreœli³o siê jako centrowe lub prawicowe35.
W efekcie, ró¿nice programowe zdaj¹ siê nie byæ najistotniejszym
wyró¿nikiem podmiotów politycznych zarówno dla samych uczestników
sceny politycznej, jak i dla wielu potencjalnych wyborców: ponad po³owa
badanych Polaków (52%) uwa¿a, ¿e podzia³ uczestników rynku politycz-
nego na prawicê i lewicê wynika z podzia³ów historycznych, nie zaœ pro-
gramowych, przeciwnego zdania by³o natomiast 25% ankietowanych36.
Specyfika genezy wspó³czesnej polskiej prawicy i lewicy determinuje
tak¿e zbiór wartoœci i cech im przypisywanych. I tak, do elementów to¿sa-
moœci charakterystycznych dla polskiej lewicy nale¿¹ takie has³a i postula-
ty jak: troska o obywatela (polepszenie warunków ¿yciowych, pomoc
ludziom biednym), wra¿liwoœæ na ludzk¹ krzywdê, pañstwo opiekuñcze,
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33 K. Pankowski, Pogoda dla prawicy – zmiany w deklaracjach politycznych Pola-
ków w ci¹gu ostatnich czterech lat, Komunikat CBOS, BS/11/2006, s. 2.
34 Ibidem, s. 2–3.
35 Doprowadzi³o to do swoistych paradoksów: „najbardziej socjalistyczne po-
mys³y gospodarcze zaczê³y siê pojawiaæ w ugrupowaniach okreœlaj¹cych siê jako pra-
wicowe, ale opieraj¹ce swój program na krytyce reform rynkowych w ówczesnym
kszta³cie”, zaœ „«Solidarnoœæ» postrzegana by³a jako organizacja radykalnie prawico-
wa, choæ zrzesza³a robotników, posiada³a wcale nie prawicowy program gospodarczy
oraz w sposób ma³o kojarz¹cy siê z prawic¹ postrzega³a rolê zwi¹zków zawodowych
w ¿yciu spo³ecznym i politycznym”. Za: K. Pankowski Lewicowoœæ i prawicowoœæ:
deklaracje polityczne Polaków 1990–1997, w: Prognozy i wybory. Polska demokracja
’95, red. L. Kolarska-Bobiñska, R. Markowski, Warszawa 1997, s. 97–99.
36 Spo³ecznie postrzeganie lewicy i prawicy, Komunikat CBOS, nr 178, XII 2000.
równoœæ szans, rozdzielenie Koœcio³a i pañstwa oraz gospodarka wolno-
rynkowa37. Natomiast do wartoœci i cech maj¹cych opisywaæ polsk¹ pra-
wicê nale¿¹: antykomunizm i opozycja w stosunku do lewicy, naród
i katolicyzm, kapitalizm, w³asnoœæ prywatna, wolny rynek, liberalizm go-
spodarczy, ale tak¿e dobrobyt obywateli, poprawa ich sytuacji ekono-
micznej i spo³ecznej, troska o obywateli38. Widaæ zatem wyraŸnie, ¿e
czêœæ wartoœci znalaz³a siê w rezerwuarach zarówno prawicy, jak i lewicy.
Wizerunek kandydata budowany jest z szeregu elementów nale¿¹cych
do wymienionych wy¿ej obszarów zwykle w oparciu o tzw. wy³¹czaj¹c¹
strategiê autoprezentacji, polegaj¹c¹ na podkreœlaniu jednych, a ukrywa-
niu innych cech. Decyzja o tym, jakie modyfikacje rzeczywistego obrazu
danej osoby zostan¹ zastosowane zale¿y przede wszystkim od funkcjo-
nuj¹cego w danym spo³eczeñstwie zbioru wartoœci oraz norm zwi¹zanych
z pe³nieniem okreœlonej roli39. Warto zatem przyjrzeæ siê charakterystyce
polskiego spo³eczeñstwa w tym zakresie.
Wartoœci ¿yciowe i oczekiwania wyborcze Polaków
W Polsce badania nad tzw. wartoœciami ¿yciowymi40 od lat prowadzi
m.in. Centrum Badania Opinii Spo³ecznej. Z deklaracji ankietowanych
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37 Zgodnie z zachodnioeuropejskim modelem, lewicowoœæ ³¹czona jest z takimi
cechami jak: d¹¿enie do zmiany spo³ecznej, chêæ realizacji idea³ów równoœci zarówno
pod wzglêdem spo³ecznym, jak i politycznym, demokratyzacja ¿ycia, walka o prawa
mniejszoœci narodowych oraz upoœledzonych warstw spo³ecznych. Drog¹ prowadz¹c¹
do tych celów mia³o byæ dawniej zwalczanie partykularnych i „klasowych” egoiz-
mów, w tym w³asnoœci prywatnej, dziœ zaœ g³ównie walka z nierównoœci¹ spo³eczn¹.
Zob. K. A. Wojtaszczyk, Prawica i lewica na polskiej scenie politycznej, w: Wybory
parlamentarne 1991 i 1993 a polska scena polityczna, red. S. Gebethner, Warszawa
1995, s. 87.
38 Natomiast w Europie Zachodniej prawicowoœæ oznacza d¹¿enie do zachowania
status quo, przywi¹zanie do tradycji i autorytetu w³adzy; w sferze wartoœci charaktery-
zuje j¹ nastawienie na jednostkow¹ wolnoœæ, czego odpowiednikiem w sferze gospo-
darki jest wolny rynek i nieskrêpowana indywidualna przedsiêbiorczoœæ. Za: ibidem.
39 Jak pisa³ E. Goffman, „wystêp ucieleœnia i odzwierciedla wartoœci oficjalne da-
nego spo³eczeñstwa [...]. Jeœli jednostka w trakcie wystêpu ma zamiar wyraziæ idealne
wzorce, musi wówczas ukryæ lub powstrzymaæ siê przed dzia³aniami z nimi niezgod-
nymi”. Cyt. E. Goffman, op. cit., s. 71.
40 W badaniu tym „wartoœci ¿yciowe” s¹ definiowane jako „wszelkie aspekty eg-
zystencji wa¿ne w ¿yciu osobistym”. Zob. M. Wenzel, Wartoœci ¿yciowe, Komunikat
CBOS, BS/98/2004, s. 2.
wynika, ¿e dla ponad 90% z nich kluczowymi wartoœciami s¹: zdrowie,
bezpieczeñstwo, spokojne ¿ycie, szczêœcie rodzinne, uczciwoœæ, szacunek
innych ludzi41. Dla ponad 80% badanych wa¿ne by³y tak¿e pomyœlnoœæ
Ojczyzny, przyjaŸñ oraz praca. Z kolei wœród cech istotnych w codzien-
nym ¿yciu dominowa³y: uczciwoœæ, mi³oœæ rodziny, pracowitoœæ i szacu-
nek dla drugiego cz³owieka (ponad 50% wskazañ), a znacznie rzadziej
wskazywane by³y jako kluczowe takie cechy jak: tolerancja, religijnoœæ,
przestrzeganie prawa, prawdomównoœæ czy patriotyzm (odpowiednio, od
34% do 17% wskazañ). Wyniki badañ prowadz¹ do wniosku, i¿ pomimo
powszechnie deklarowanego indywidualizmu wartoœci wspólnotowe (pro-
spo³eczne) bior¹ górê nad wartoœciami o zabarwieniu hedonistycznym
i samorealizacyjnym (dobrobyt, bogactwo, ¿ycie pe³ne przygód i wra¿eñ,
sukces i s³awa)42.
Z kolei oczekiwania spo³eczne wobec osób pe³ni¹cych funkcje pu-
bliczne zebrane razem tworz¹ ideê dobrej w³adzy, która w opinii Polaków
charakteryzuje siê trzema podstawowymi przymiotami: sprawiedliwo-
œci¹, si³¹ i fachowoœci¹. Taki sposób oceny w³adzy odpowiada wzorcom
zachodnim, niemniej specyfika polska ujawnia siê w sposobie definiowa-
nia powy¿szych pojêæ. I tak, z w³adz¹ sprawiedliw¹ kojarz¹ siê Polakom
takie cechy jak: równoœæ wobec prawa, równoœæ szans, szczeroœæ, dotrzy-
mywanie sk³adanych obietnic, wolnoœæ od korupcji oraz dzielenie wed³ug
okreœlonych zasad. Natomiast si³a w³adzy wi¹¿e siê ze zdolnoœci¹ do po-
dejmowania niepopularnych decyzji, nie uleganiem wp³ywom, kompe-
tencj¹ oraz legitymizacj¹ w postaci wyboru przez wiêkszoœæ. Pojêcie
fachowoœci zawiera zaœ w sobie: odpowiednie przygotowanie, doœwiad-
czenie, talent, zdolnoœci organizatorskie oraz zaanga¿owanie43.
Warto przy tym pamiêtaæ, ¿e choæ istnieje zestaw cech tradycyjnie
istotnych w oczach wyborców, to jednak to, które z nich odgrywaj¹ najwa¿-
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41 Zob. R. Boguszewski, Co jest wa¿ne, co mo¿na, a czego nie wolno – normy
i wartoœci w ¿yciu Polaków, Komunikat CBOS, BS/99/2010. W 2004 roku wa¿ne dla
tak du¿ej grupy badanych by³y tak¿e: mi³oœæ i przyjaŸñ, kontakt z przyrod¹ i wiara
w Boga, zaœ w 2005: pomyœlnoœæ Ojczyzny. Zob. M. Wenzel, Wartoœci; R. Boguszew-
ski, Wartoœci i normy w ¿yciu Polaków, Komunikat CBOS, BS/133/2005.
42 R. Boguszewski, Wartoœci i normy, s. 19–20.
43 Za: M. Zió³kowski, B. Paw³owska, R. Drozdowski, Jednostka wobec w³adzy,
Poznañ 1994, s. 147. Wymienione wy¿ej cechy koresponduj¹ w du¿ej mierze ze zbio-
rem cech preferowanych u kandydatów na urz¹d prezydenta w USA: kompetencj¹,
atrakcyjnoœci¹, moralnoœci¹ oraz opanowaniem i stanowczoœci¹. Zob. M. Leary, op.
cit., s. 97–99.
niejsz¹ rolê, zale¿y w du¿ej mierze od sytuacji panuj¹cej w pañstwie i na
szeroko pojêtym rynku politycznym. St¹d te¿ przed kolejnymi wyborami
prezydenckimi prowadzone by³y szczegó³owe badania dotycz¹ce oczeki-
wañ spo³ecznych wobec kandydatów i „idea³u g³owy pañstwa”, na które
sk³ada³y siê z jednej strony po¿¹dane cechy jednostki, z drugiej zaœ zbiór
wartoœci, którymi prezydent ma siê kierowaæ.
I tak, w 1990 roku charakterystyczne dla postaw wyborców z 1990 roku
by³o przeciwstawianie sobie kompetencji kandydata (rozumianej wówczas
jako mocy, si³y i przebojowoœci oraz zdolnoœci prze³amywania przeszkód
pojawiaj¹cych siê na drodze do realizacji przyjêtych celów, nie zaœ np. do-
œwiadczenie) i przypisywanej mu postawy moralnej44. W konsekwencji
takiego postrzegania, pojawi³ siê istotny dylemat wyboru pomiêdzy siln¹
osobowoœci¹ i w³adz¹ (uosabian¹ ze skutecznoœci¹) a osob¹ o „w³aœciwej
postawie spo³eczno-moralnej”, sprzyjaj¹cej tworzeniu dobrego klimatu
w spo³eczeñstwie, dbaj¹cej o ludzi i wiêzi.
Z kolei w 1995 roku rola prezydenta polegaæ mia³a, zdaniem bada-
nych, na reprezentowaniu pañstwa i pe³nieniu funkcji arbitra, maj¹cego
bardziej w³adzê kontroln¹, ni¿ wykonawcz¹. Ponadto, w opinii badanych,
prezydent mia³ siê kierowaæ zasadami demokracji, postêpowaæ zgodnie
z prawem i wol¹ wiêkszoœci. Spoœród cech osobistych kandydata na urz¹d
Prezydenta RP najczêœciej wskazywano walory moralne oraz kompeten-
cyjne, w tym zaœ przede wszystkim uczciwoœæ (rozumian¹ jako: praw-
domównoœæ, odpowiedzialnoœæ za w³asne czyny, wiernoœæ w³asnym
wartoœciom, zgodnoœæ czynów z zasadami oraz altruistyczna motywa-
cja)45.
Piêæ lat póŸniej za najwa¿niejsz¹ cechê prezydenta zdecydowana wiê-
kszoœæ badanych (64%) uwa¿a³a doœwiadczenie i umiejêtnoœæ rz¹dzenia,
zaœ 61% – uczciwoœæ46. Dla blisko po³owy badanych idealny kandydat na
Prezydenta RP powinien byæ przyjazny ludziom i dbaj¹cy o ich dobro oraz
powinien dobrze reprezentowaæ Polskê i mieæ dobre kontakty ze œwiatem
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44 M. Zakrzewski, Swobodne opisy kandydatów na urz¹d prezydenta RP w wybo-
rach jesieni¹ 1990 r., w: Polski wyborca ’90. Psychospo³eczne studia nad wyborami
prezydenckimi, Warszawa 1991, s. 36–37.
45 K. Skar¿yñska, Polityka i politycy w œwiadomoœci potocznej: wyobra¿enia ról
oraz po¿¹danych cech polityków, „Studia Politologiczne” 1996, nr 1, s. 67–81.
46 Postulowany model prezydentury. Raport z badania TNS OBOP, paŸdziernik
2000. Liczby nie sumuj¹ siê do 100, gdy¿ badani mogli wybraæ cztery z kilkunastu za-
proponowanych cech.
(odpowiednio 47 i 46%). Dla oko³o jednej trzeciej badanych wa¿ne by³y
tak¿e takie cechy jak: wykszta³cenie, zdecydowanie i stanowczoœæ oraz
kompetencja i fachowoœæ. Jedynie niewielki odsetek ankietowanych wska-
zywa³ dobr¹ prezencjê oraz ugodowoœæ i sk³onnoœæ do kompromisu jako
preferowane cechy idealnego kandydata (odpowiednio 4 i 7%). Dwie ce-
chy istotne z punktu widzenia podzia³ów socjopolitycznych: stosunek do
religii (cecha: wierz¹cy w Boga, katolik) oraz relacje polityczne (bez-
stronnoœæ, apolitycznoœæ) wskazane zosta³y jedynie przez odpowiednio
13 i 18% badanych.
Z kolei w 2005 roku do kluczowych cech przysz³ego prezydenta
– w opinii polskich wyborców – nale¿a³y: wiarygodnoœæ, szczeroœæ,
uczciwoœæ, zaufanie (52% wskazañ) oraz inteligencja i wykszta³cenie
(22%) podczas gdy posiadanie dobrego programu by³o wa¿ne jedynie dla
7% badanych47.
W dalszej czêœci artyku³u zaprezentowane zostan¹ wyniki analizy za-
wartoœci przekazów sformu³owanych podczas telewizyjnych debat prezy-
denckich. Analiza ta pozwoli³a na ukazanie, z jednej strony swoistego
rezerwuaru wartoœci, do których odwo³uje siê ka¿dy z kandydatów, z dru-
giej zaœ sposobu profilowania danego pojêcia nieobojêtnego aksjologicz-
nie. Profilowanie to, jak pokazuje badanie, koresponduje bezpoœrednio
z obliczem partii, do której dany polityk przynale¿y. W dalszej kolejnoœci
analizie poddana zosta³a rola jêzykowego obrazu œwiata wartoœci w budo-
waniu konkretnego przekazu wyborczego, a tak¿e wizerunku kandydata.
Punktem wyjœcia do tej analizy by³y wczeœniejsze spostrze¿enia o relacji
pomiêdzy jêzykiem, polityk¹ i wartoœciami oraz o zmianach, jakie mog¹
zachodziæ w rozumieniu nazw wartoœci48.
Analiza jêzykowa debat wyborczych
Przystêpuj¹c do analizy zawartoœci przekazów rozpowszechnianych
podczas kampanii wyborczych, warto przywo³aæ rozwa¿ania J. Puzyniny
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47 Preferowane cechy kandydatów na prezydenta, Badanie przeprowadzone przez
PBS dla „Faktów” w dniach 8–9.07.2005 r., http://www.pbsdga.pl/x.php?x=248/Ide-
alny-kandydat-na-prezydenta.html, data odczytu: 2.09.2010.
48 Jêzyk – wartoœci – polityka. Zmiany rozumienia nazw wartoœci w okresie trans-
formacji ustrojowej w Polsce. Raport z badañ empirycznych, red. J. Bartmiñski, Lu-
blin 2006.
o wartoœciach deklarowanych i uznawanych, zinternalizowanych49. Pro-
blem takiego typologizowania wartoœci jest o tyle istotny, i¿ w przypadku
debat wyborczych (podobnie jak i audycji i reklam wyborczych) granica
miêdzy wartoœciami autentycznymi, wyznawanymi przez mówi¹cego,
a deklarowanymi jest niewidoczna. Najbezpieczniej zatem wartoœci, które
przywo³ywane s¹ podczas kampanii wyborczej, traktowaæ jako deklaracje
aksjologiczne, które mog¹ nie mieæ nic wspólnego z wartoœciami auten-
tycznymi, wyznawanymi.
Tabela 1 prezentuje rezerwuary wartoœci, do których odwo³ywali siê
dwaj kandydaci: Jaros³aw Kaczyñski i Bronis³aw Komorowski. Z zesta-
wienia tego widaæ wyraŸnie, ¿e pomimo podobnego porz¹dkowania œwia-
ta, obaj kandydaci nierzadko wykorzystywali przywo³ywane wartoœci
ró¿norodnie semantycznie. Te niuanse semantyczne najwyraziœciej pre-
zentuj¹ siê w leksemach nieobojêtnych emocjonalnie i aksjologicznie.
Dlatego te¿ do analizy wybrane zosta³y g³ównie te jednostki leksykalne,
które w wypowiedziach polityków s³u¿¹ wyra¿aniu ocen i wartoœci. Lek-
semy aksjologicznie nacechowane pozwalaj¹ bowiem obu kandydatom
na stworzenia swoistego obrazu œwiata i tym samym na okreœlenie grupy
swoich odbiorców.
Tabela 1
Rezerwuary wartoœci J. Kaczyñskiego i B. Komorowskiego
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Mieæ forsê
_0lengthród³o: Opracowanie w³asne.
Wœród zgromadzonych w tabeli 1 leksemów nacechowanych aksjolo-
gicznie, najwiêcej jest jednostek opisowo-wartoœciuj¹cych (zwanych przez
J. Puzyninê sekundarnie wartoœciuj¹cymi, gdy¿ zawieraj¹ prócz semu
wartoœciuj¹cego równie¿ sem opisowy50). Nale¿¹ do nich m.in. k³amstwo,
prawda, katolik, zgoda, porozumienie, wspó³praca, pomoc, kultura itp.
Samo ich wymienienie nie jest jednak wystarczaj¹ce, bowiem w wypo-
wiedziach kandydatów otrzymuj¹ one znaczenia aksjologiczne zale¿ne
od kontekstu œwiatopogl¹dowego, które ró¿ni je od tego, utrwalonego sys-
temowo.
Przyk³adem takiego leksemu jest zap³odnienie in vitro, które w zale¿-
noœci od œwiatopogl¹du mo¿e urastaæ do rangi wartoœci pozytywnej (sa-
mostanowienie jednostki), b¹dŸ negatywnej (wystêpek przeciwko ¿yciu).
Œwiadomi wystêpowania tego podzia³u w polskim spo³eczeñstwie, obaj
kandydaci wyrazili swój pogl¹d raczej poœrednio, staraj¹c siê unikaæ jed-
noznacznych deklaracji. I tak, B. Komorowski odwo³a³ siê do swojego ¿y-
cia prywatnego stwierdzaj¹c: „5 razy mia³em szczêœcie byæ rodzicem
[…] nie mam prawa odmówiæ stosowania in vitro”. Natomiast stanow-
cze wyznanie J. Kaczyñskiego, ¿e „jest katolikiem”, poprzedzi³o stwier-
dzenie, ¿e „zarodek to dziecko”. Tym samym Kandydat PiS nie tyle
wyrazi³ w³asne zdanie, co powo³a³ siê na autorytet Koœcio³a i tym samym
odwo³a³ siê do sfery wartoœci moralnych i transcendentnych.
SP 1 ’11 Debaty prezydenckie 2010: komunikacja przez pryzmat wartoœci 21
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w strukturze znaczeniowej wyrazów, „Biuletyn Polskiego Towarzystwa Jêzykoznaw-
czego” 1983, z. XL, s. 9.
Do leksemów wielowartoœciowych51 w analizowanych debatach na-
le¿¹ równie¿ nastêpuj¹ce jednostki leksykalne: prywatyzacja, libera-
lizm–konserwatyzm, plan, rozwój. Ich wielowartoœciowoœæ, a zarazem
niedookreœlonoœæ aksjologiczna polega na tym, i¿ s¹ to leksemy prymar-
nie nienacechowane aksjologicznie, walor ocenny uzyskuj¹ one dopiero
w konkretnym kontekœcie lub szerzej – konsytuacji.
I tak np. pojêcie prywatyzacji, definiowane i wykorzystywane by³o
przez obu kandydatów odmiennie. J. Kaczyñski w swoich wypowiedziach
przydaje prywatyzacji nacechowania pejoratywnego, kojarz¹c j¹ ze swe-
go rodzaju krzywd¹ s³abszych. Natomiast jego oponent ambiwalentnie
przedstawia rozumienie prywatyzacji. Po pierwsze, z jego wypowiedzi
wynika, i¿ prywatyzacja mo¿e byæ wartoœciowana pozytywnie lub nega-
tywnie, po drugie opowiada siê za stosowaniem zamiast leksemu prywa-
tyzacja – jednostki komercjalizacja, któr¹ traktuje jako synonim dobrej
prywatyzacji. Co wiêcej, B. Komorowski nie mówi o jakiejœ bli¿ej nie-
okreœlonej prywatyzacji, tylko przydaje jej zawsze okreœlenie atrybutyw-
ne o charakterze waloryzuj¹cym, wskazuj¹cym jednoznacznie na wartoœæ
pozytywn¹ „pokazaæ dobr¹ prywatyzacjê i komercjalizacjê […]”.
Warto w tym miejscu tak¿e zarysowaæ znaczenie aksjologiczne opozy-
cji liberalizm–konserwatyzm. W analizowanych debatach pojawia siê
w zasadzie tylko jeden cz³on tej opozycji – liberalizm, negatywnie ocenia-
ny przez J. Kaczyñskiego, zaœ pozytywnie przez B. Komorowskiego
(J. Kaczyñski: „w domu sprawiedliwy, a dla obywateli pan jest libe-
ra³em”; zaœ B. Komorowski negatywnie mówi³ o konserwatystach brytyj-
skich i Davidzie Cameronie).
Z antynomi¹ t¹ mocno powi¹zana jest wolnoœæ, która jak wyraziœcie
pokaza³ to Jan Pawe³ II, mo¿e byæ wartoœci¹ pozytywn¹ lub negatywn¹52.
W wypowiedziach kandydatów wolnoœæ rozumiana jako niezale¿noœæ,
suwerennoœæ Polski staje siê wartoœci¹ pozytywn¹, podobnie rzecz siê
ma z wolnoœci¹ gospodarcz¹ czy pojêciem wolnego rynku. Natomiast
w przypadku liberalizmu, jak ju¿ wskazano, wartoœciowanie nie jest jed-
22 Agnieszka Stêpiñska, Marta Wrzeœniewska-Pietrzak SP 1 ’11
51 K. O¿óg wielowartoœciowoœæ semantyczn¹ leksemów uznaje za problem zwi¹za-
ny z „arbitralnym ustalaniem znaczeñ”, co prowadzi do zagubienia i poczucia niepew-
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jednoznacznie, nie zawsze potrafi stwierdziæ, gdzie le¿y prawda. Zob. K. O¿óg, op.
cit., s. 61.
52 Jan Pawe³ II, O w³aœciwe u¿ywanie wolnoœci, w: tego¿: Pamiêæ i to¿samoœæ,
Kraków 2005, s. 41–46.
noznaczne u kandydatów. Konserwatywnie patrz¹cy J. Kaczyñski w libe-
ralizmie upatruje wszelkiego z³a, natomiast B. Komorowski liberalizm
(choæ nie skrajny) stara siê ³¹czyæ z rozwojem, postêpem, popraw¹, a zara-
zem te¿ z Uni¹ Europejsk¹, o czym dalej.
Podobnie sytuacja wygl¹da w przypadku stosowania leksemu rozwój.
Tym razem jednak, obaj kandydaci mówi¹c o rozwoju, opatruj¹ ten lek-
sem konkretnym nieobojêtnym aksjologicznie okreœleniem, najczêœciej
przymiotnym – np. zrównowa¿ony, dobry (J. Kaczyñski) lub opisowo
zestawiaj¹ w bliskim s¹siedztwie leksemy o jednoznacznej waloryzacji
pozytywnej – wzrost gospodarczy, poprawa, lepszy itp. Wyra¿eniem wy-
³¹cznie pozytywnym u obu kandydatów jest rozwój gospodarczy, ewo-
kuj¹cy znaczenie postêpu i poprawy bytu Polaków, a tak¿e sytuacji Polski.
J. Kaczyñski wykorzystuje tu metaforê rozwój lokomotyw, która w sposób
obrazowy ma przedstawiæ w negatywnym œwietle koncepcjê rozwoju
poszczególnych (wybranych, a wiêc nie wszystkich) regionów Polski
w programie B. Komorowskiego. Zatem widaæ u tego kandydata, i¿ samo
okreœlenie rozwój gospodarczy nie wystarcza, by znak ten mia³ jedno-
znaczn¹ waloryzacjê aksjologiczn¹. J. Kaczyñski bowiem doprecyzowuje
znaczenie rozwoju gospodarczego, opatruj¹c go wspomnianymi deskryp-
cjami typu: zrównowa¿ony czy wskazywanie na „rozwój regionów, ale
równomierny”, a nie regionów wybranych, mocniejszych, co krytykuje
w planie B. Komorowskiego.
Wieloznacznoœæ aksjologiczna ró¿ni¹ca obu kandydatów wystêpuje
tak¿e w sposobie u¿ycia, a zarazem definiowania przez u¿ycie leksemu
plan. Leksem ten w ujêciu J. Kaczyñskiego nosi znamiona jednostki o wa-
loryzacji pozytywnej, co potwierdzaj¹ liczne jego u¿ycia w kontekœcie po-
zytywnym – mieæ plany, plany kogoœ itp. Natomiast B. Komorowski
u¿ywa leksemu plan jako swoistej broni przeciwko swojemu oponentowi.
Gdy bowiem mówi: „[…] dobrze mieæ plan, ale jeszcze lepiej z niego ko-
rzystaæ” pokazuje swoist¹ zale¿noœæ semantyczn¹ pomiêdzy leksemem
plan a realizacja, przy czym dodatni znak wartoœci stawia tylko przy reali-
zacji, negatywnie ukazuj¹c tym samym plany bez pokrycia53.
Niezwykle ciekawy jest równie¿ sposób wartoœciowania jednostek
leksykalnych i wyra¿eñ jêzykowych ukazuj¹cych stosunek kandydatów
do Unii Europejskiej. Zauwa¿yæ mo¿na, i¿ w przypadku wypowiedzi
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wia, i¿ stawia on niejako pod znakiem zapytania deklaracje J. Kaczyñskiego dot. ak-
tywnego dzia³ania, aktywnej polityki itp.
B. Komorowskiego Unia Europejska i leksemy odnosz¹ce siê do relacji
Polski i UE nacechowane s¹ pozytywnie. Natomiast ambiwalentna ocena
Unii Europejskiej wystêpuje niezwykle konsekwentnie w stanowisku
J. Kaczyñskiego54, który pozytywnie wartoœciuje dzia³ania Unii na rzecz
rozwoju Polski, infrastruktury dróg, kolei itp., natomiast negatywnie oce-
nia Uniê, gdy przywo³uje np. zmianê waluty na Euro.
Z kolei leksem k³amstwo (i jego bliskoznaczniki – bajki, bzdury, nie-
prawda, blef) stanowi¹ w debatach s³owa sprzeciwu55, staraj¹ce siê zdy-
skredytowaæ poprzedzaj¹c¹ wypowiedŸ konkurenta. W tym przypadku
zauwa¿yæ mo¿na, i¿ gra ju¿ w zasadzie nie s³owem, a pojêciem k³amstwa
wskazuje na subiektywizm ocen kandydatów. Ka¿dy z nich ma swoj¹
prawdê, ka¿dy do niej przekonuje, k³amstwem nazywaj¹c nie tylko to, co
jest nieprawd¹, niezgodne z rzeczywistoœci¹, lecz równie¿ to, co jest nie-
zgodne z postrzeganiem tej samej rzeczywistoœci przez ka¿dego z kandy-
duj¹cych.
Widaæ zatem wyraŸnie, ¿e powy¿ej opisane wartoœci wspólne kandy-
datom s¹ w zasadzie tylko wspólnymi nazwami wartoœci, odmiennie pro-
filowanymi przez uczestników debaty. Porównuj¹c ró¿nice semantyczne
pomiêdzy wartoœciami omówionymi powy¿ej z badaniami J. Bartmiñ-
skiego, zauwa¿yæ mo¿na, i¿ B. Komorowski odwo³uje siê do bardziej
wspó³czesnego profilowania wskazanych pojêæ (np. zmiany w rozumie-
niu wartoœci takich jak ojczyzna, kraj, naród). Natomiast J. Kaczyñski,
przywo³uj¹c takie wartoœci jak: patriotyzm, naród, obywatel – odwo³uje
siê do wartoœci silnie powi¹zanych z patosem, odwo³uj¹cych siê do uczuæ
patriotycznych, narodowoœciowych, co w³aœciwe by³o myœleniu Polaków
sprzed 1989 roku56.
Ró¿nice zwi¹zane z odwo³ywaniem siê do swoistego rezerwuaru ak-
sjologicznego dotycz¹ niekoniecznie stosowania pojêæ odwo³uj¹cych
siê do ró¿nych desygnatów, lecz leksemów, które ewokuj¹ zupe³nie inny
znak wartoœci. W kontekœcie tych rozwa¿añ niezmiernie interesuj¹ce jest
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54 Por. A. Stêpiñska, M. Wrzeœniewska-Pietrzak, „Jednoœæ w ró¿norodnoœci”
– komunikacja przez pryzmat wartoœci w kampanii do Parlamentu Europejskiego
(2004), op. cit.
55 Por. jêzykowy obraz k³amstwa przedstawiony przez Ma³gorzatê Karwatowsk¹
w tej¿e: Jêzykowy obraz k³amstwa, w: Jêzyk w krêgu wartoœci. Studia semantyczne,
red. J. Bartmiñski, Lublin 2003, s. 325–327.
56 Por. J. Bartmiñski, op. cit. Tu wybrane has³a: ojczyzna, wolnoœæ, postêp, soli-
darnoœæ, kraj, naród, Polska, pañstwo, kapitalizm.
porównanie rezerwuaru wartoœci obu kandydatów. Prócz omówionych
ju¿ wartoœci odmiennie profilowanych, zatem ró¿nicuj¹cych pogl¹dy
ubiegaj¹cych siê o fotel prezydenta, zauwa¿yæ równie¿ mo¿na, i¿ œwiat
wartoœci J. Kaczyñskiego wygl¹da inaczej ni¿ ten prezentowany w wypo-
wiedziach B. Komorowskiego. Ró¿nice i podobieñstwa obu analizowa-
nych œwiatów wartoœci ukazuje tabela 2.
Tabela 2
Œwiat wartoœci J. Kaczyñskiego i B. Komorowskiego
Jaros³aw Kaczyñski Bronis³aw Komorowski
Wartoœci wspólne

































Kandydat PiS odwo³uje siê w swych wypowiedziach g³ównie do war-
toœci wysokich, patetycznych, natomiast B. Komorowski – do bardziej
utylitarnych, u¿ytecznoœciowych57. Widaæ to najmocniej na pocz¹tku
pierwszej debaty, w której J. Kaczyñski, mówi¹c o Polsce, pos³uguje siê
leksemem o silnym nacechowaniu emocjonalnym i aksjologicznym – oj-
czyzna, a tak¿e w swych wypowiedziach przywo³uje okreœlenia Polski
i Polaków s³owami naród, obywatele. Natomiast B. Komorowski u¿ywa
w tych miejscach s³ów neutralnych stylistycznie, choæ oczywiœcie dla Po-
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57 Wartoœci u¿ytecznoœciowe, pragmatyczne wyró¿nia w swych badaniach El¿bie-
ta Laskowska – zob. eadem, Wartoœciowanie w jêzyku potocznym, Bydgoszcz 1992.
laka posiadaj¹cych konotacyjnie przypisan¹ pozytywn¹ waloryzacjê ak-
sjologiczn¹ – Polska, Polacy. Jednak kandydat PO nie u¿ywa w ogóle
s³owa naród, zamiast niego w swym repertuarze aksjologicznym posiada
leksem wspólnota, który nie ma ju¿ tego patetycznego wydŸwiêku, a jed-
noczeœnie ró¿ni siê semantycznie – wspólnota to pojêcie du¿o szersze,
które nie przywo³uje ani wartoœci wspólnej kultury, ani te¿ przesz³oœci,
tradycji i jêzyka58.
Ponadto do grupy wartoœci wysokich przywo³ywanych przez kandy-
data PiS nale¿¹ nauka, oœwiata i kultura, które wi¹¿¹ siê ze sfer¹ wartoœci
poznawczych. Odwo³uje siê on równie¿ do sfery wartoœci transcendent-
nych, przyznaj¹c otwarcie przy pytaniu o in vitro: „jestem katolikiem”.
Ponadto kilkakrotnie stosuje leksem prawo, a tak¿e sytuuj¹ce siê w tym
samym polu semantycznym leksemy konstytucja, konkordat, które ewo-
kuj¹ wartoœci wysokie, nacechowane podnios³oœci¹, oficjalnoœci¹. Nato-
miast B. Komorowski w swych wypowiedziach odcina siê od takiego
konserwatywnego, tradycyjnego i patriotycznego rezerwuaru aksjolo-
gicznego, buduj¹c wizerunek bardziej liberalnego i bliskiego ludziom
polityka.
Tu równie¿ warto zwróciæ uwagê na inny sposób przywo³ywania war-
toœci, jakim jest operowanie leksyk¹ proprialn¹. Nazwa w³asna, jak wiado-
mo nie posiada nacechowania aksjologicznego, jej funkcj¹ podstawow¹ jest
oznaczanie, a nie znaczenie. Nierzadko jednak poszczególne propria
– zw³aszcza antroponimy lub toponimy uzyskuj¹ konotacyjne59, asocja-
cyjne znaczenie, w tym przypadku znaczenie aksjologiczne.
I tak, J. Kaczyñski, mówi¹c o swoich planach i wizjach dotycz¹cych
Polski, sposobów rz¹dzenia przywo³uje dwa niezwykle istotne nazwiska
dla historii Polski – Józefa Pi³sudskiego i Jerzego Giedroycia, poprzez
które rezerwuar wartoœci patetycznych, narodowych zostaje poszerzony.
Natomiast B. Komorowski odwo³uje siê tylko raz do funkcjonuj¹cego
w potocznej œwiadomoœci zestawienia „Polska to nie Grecja”, które
nie wymaga znajomoœci szerszego kontekstu historycznego, a raczej
bie¿¹cych wydarzeñ politycznych i gospodarczych. W ten sam sposób
J. Kaczyñski wykorzystuje nazwê w³asn¹ Palikot, by negatywnie oceniæ
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58 Por. definicje wspólnoty i narodu w S³owniku Jêzyka Polskiego PWN,
www.sjp.pwn.pl (has³a: wspólnota, naród), dostêp: 5.09.2010.
59 M. Danielewiczowa, O pojêciu konotacji wartoœciuj¹cej, w: Studia semantycz-
ne, red. R. Grzegorczykowa, Z. Zaron, Warszawa 1993, s. 131–142.
swojego konkurenta poprzez postawienie znaku równoœci pomiêdzy Ja-
nuszem Palikotem (i jego pogl¹dami) a B. Komorowskim.
Ze wskazanym tu podzia³em ideowym wi¹¿e siê te¿ przywo³ywanie
dalszych sfer wartoœci ju¿ nie tylko w sferze znaczeniowej, lecz równie¿,
rzec mo¿na, formalnej. Wypowiedzi J. Kaczyñskiego s¹ nasycone leksyk¹
o charakterze oficjalnym (dla por. choæby okreœlenie pañstwa – silne
u B. Komorowskiego, mocne – u J. Kaczyñskiego, a tak¿e u¿ywanie przez
niego s³ów ojczyzna, obywatele, katolik, konkordat z konotacjami pozy-
tywnymi, przywo³uj¹cymi wartoœci duchowe, jak: jednoczenie narodów.
B. Komorowski stosuje tu leksemy o neutralnym rejestrze stylistycznym:
kraj, Polska, spo³eczeñstwo itp.). Nierzadko kandydat PiS tworzy w³asne
metafory, prezentuj¹ce ró¿nice pomiêdzy stanowiskami uczestników
debaty, które stanowi¹ aluzje do konkretnych zdarzeñ we wspó³czesnej
polityce.
Natomiast B. Komorowski w swoich wypowiedziach u¿ywa prócz
jednostek bardziej neutralnych stylistycznie, równie¿ leksemów o charak-
terze potocznym, zatem nacechowanych emocjonalnie i zarazem perswa-
zyjnie. Komunikuje zatem odbiorcom za pomoc¹ „wspólnego jêzyka”,
czyli potocznej polszczyzny bliskoœæ60, która ma siê prze³o¿yæ na wytwo-
rzenie wiêzi miêdzy nimi. Ponadto prócz leksyki potocznej (forsa, robo-
ta), kandydat PO przywo³uje kilkakrotnie sferê prywatn¹. Mówi¹c o swo-
ich zas³ugach „rodzinnych”, prezentuje siê jako „ojciec i g³owa rodziny”.
W kontekœcie tych rozwa¿añ warto przyjrzeæ siê definiowaniu trady-
cji, która w wypowiedziach J. Kaczyñskiego otrzymuje znaczenie warto-
œci duchowej, bowiem wi¹¿e siê z takimi wartoœciami jak: patriotyzm, hi-
storia, przesz³oœæ („uroczystoœci pañstwowe i koœcielne”). Natomiast
B. Komorowski tradycjê przywo³uje w swych wypowiedziach tylko raz,
gdy mówi o „tradycyjnym modelu ma³¿eñstwa”, sytuuje siê zatem w ob-
rêbie wartoœci obyczajowych, a nie moralnych (choæ i obyczajowe, i mo-
ralne w typologii J. Puzyniny nale¿¹ do wartoœci duchowych).
Zarysowany ju¿ powy¿ej dysonans aksjologiczny charakteryzuj¹cy
analizowane debaty podkreœlany by³ jeszcze przez wystêpuj¹c¹ w obu de-
batach strategiê podzia³u my (dobrzy) – oni (Ÿli). Podzia³ ten by³ szcze-
gólnie eksponowany poprzez zderzanie dokonañ poprzedniego rz¹du
(koalicja PiS, LPR, Samoobrona) i obecnego (koalicja PO–PSL), który
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60 Por. S. Barañczak, S³owo – perswazja – kultura masowa, w: idem, Czytelnik
ubezw³asnowolniony, Pary¿ 1983, s. 31.
nak³ada³ siê na mocno zaksjologizowan¹ opozycjê przesz³oœæ–teraŸniej-
szoœæ61. O ile w przypadku J. Kaczyñskiego opozycja ta otrzymywa³a
nastêpuj¹cy rozk³ad znaków przesz³oœæ (+), teraŸniejszoœæ (–), o tyle
w oczach B. Komorowskiego rozk³ad znaków by³ przeciwny.
Opozycja ta wykorzystywana by³a przede wszystkim przez J. Kaczyñ-
skiego, w wypowiedziach którego kontrastowanie stanowi³o jeden z naj-
istotniejszych elementów strategii komunikacyjnej i wizerunkowej. Z kolei
B. Komorowski z tej strategii korzysta³ sporadycznie. Co wiêcej, dostrze-
gaj¹c metaforykê walki wykorzystywan¹ przez oponenta, sam pos³ugiwa³
siê leksyk¹ odwo³uj¹c¹ siê do wartoœci takich jak: pokój, porozumienie,
dialog, wspó³praca. Z tych samych wartoœci korzysta³, buduj¹c obraz
swojej przysz³ej prezydentury (prezydentury wspó³pracy/dialogu/zgody).
Ponadto, B. Komorowski obni¿a³ rejestr wartoœci, podkreœlaj¹c tym sa-
mym chêæ dialogu z wyborcami oraz budowania relacji miêdzyludzkich.
Warto tak¿e wskazaæ na wykorzystywanie przez B. Komorowskiego
leksemu wspó³praca (m.in. w wypowiedziach odwo³uj¹cych siê do zakoñ-
czenia wojny – „czas skoñczyæ wojnê o krzes³a, o samolot…”). Natomiast
wypowiedzi J. Kaczyñskiego, mimo i¿ zawiera³y deklaracje o porozumie-
niu („porozumienie narodowe oparte na prawdzie”), przeczy³y tej dekla-
racji poprzez kontekst leksemów ewokuj¹cych znaczenie autonomicznoœci,
niezale¿noœci, posiadanie stanowczego stanowiska.
W tym samym czasie, J. Kaczyñski budowa³ wizjê swojej prezydentu-
ry jako kompetentnej za pomoc¹ takich wartoœci wysokich jak: kompeten-
cja, odpowiedzialnoœæ i si³a oraz poprzez zachowania niewerbalne takie
jak przynoszenie zestawieñ oraz wrêczanie przeciwnikowi materia³ów
drukowanych. Jednoczeœnie, kandydat PiS stara³ siê nacechowaæ nega-
tywnie styl prezydentury B. Komorowskiego, nazywaj¹c j¹ prezydentur¹
od „¿yrandoli”62.
Istotn¹ kwesti¹ jest równie¿ zwrócenie uwagi na to, i¿ œwiat wartoœci
obu kandydatów nie wspó³gra z zarysowanymi podzia³ami na lewicê i pra-
wicê (ani tradycyjnymi, ani wspó³czesnymi). WyraŸnie ukazuje to tabela 3.
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61 Por. np. R. Tokarski, Przesz³oœæ i wspó³czesnoœæ w jêzykowym obrazie œwiata.
Metodologiczne pytania i propozycje, w: Przesz³oœæ w jêzykowym obrazie œwiata, red.
A. Pajdziñska, P. Krzy¿anowski, Lublin 1999, s. 9–23, a tak¿e inne teksty zebrane
w tym tomie.
62 Odwo³a³ siê tym samym do niefortunnego sformu³owania Donalda Tuska, który
prezydenturê i funkcjê prezydenta scharakteryzowa³ jako „zaszczyt, ¿yrandole i wrê-
czanie medali”.
Tabela 3
Podzia³ na lewicê i prawicê a wartoœci przywo³ywane przez
J. Kaczyñskiego i B. Komorowskiego















troska o obywatela (polepszenie warun-
ków ¿yciowych, pomoc biednym),
wra¿liwoœæ na ludzk¹ krzywdê, gospo-
darka wolnorynkowa,
pañstwo opiekuñcze
troska o obywatela (polepszenie warun-
ków ¿yciowych, pomoc biednym),




jednostkowa wolnoœæ, wolny rynek,
przywi¹zanie do tradycji i autorytetu





naród i katolicyzm, kapitalizm, w³as-
noœæ prywatna, wolny rynek, równoœæ
szans
w³asnoœæ prywatna, wolny rynek, libe-
ralizm gospodarczy, dobrobyt obywate-
li, poprawa ich sytuacji ekonom. i spo³.,
troska o obywateli
_0lengthród³o: Opracowanie w³asne.
Ponadto warto równie¿ wskazaæ, ¿e wartoœci prezentowane przez
kandydatów w du¿ej mierze s¹ wartoœciami posiadaj¹cymi ni¿sze miejsce
rankingowe w badaniach wartoœci Polaków. Niezwykle rzadko kandydaci
odwo³ywali siê do wartoœci najczêœciej wskazywanych przez Polaków63.
Zdrowie bowiem by³o tylko konotacyjnie wskazywane, gdy kandydaci
mówili o reformie s³u¿by zdrowia, drug¹ wartoœci¹ równie¿ wskazan¹ na
zasadzie etykietki by³o bezpieczeñstwo i spokojne ¿ycie, które ³¹czy³o siê
ze sfer¹ wartoœci dot. przywilejów emerytalnych, stosunku do KRUS, za-
powiadanych podwy¿ek czy rozwoju i polepszenia warunków spo³ecz-
no-ekonomicznych w Polsce. Natomiast wartoœci takie jak: patriotyzm,
religijnoœæ, przestrzeganie prawa stanowi¹ce s³owa-klucze w wypowie-
dziach J. Kaczyñskiego oraz zgoda, wspó³praca, zaprzestanie wojny za-
rysowywane przez B. Komorowskiego stanowi¹ w wypowiedziach
respondentów sferê aksjologiczn¹ o du¿o ni¿szej frekwencji, mo¿na za-
tem rzec – mniej istotn¹.
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artyku³u.
Podsumowanie
Wnioski z przeprowadzonych badañ potwierdzaj¹, ¿e obaj kandydaci
pos³ugiwali siê innym rezerwuarem wartoœci, który ewokowa³ ró¿ne sfery
aksjologiczne – wysok¹ w wypowiedziach J. Kaczyñskiego, a ni¿sz¹
B. Komorowskiego. Ponadto nazwy wartoœci takich jak: prywatyzacja,
tradycja, prawo, plany tylko pozornie (poprzez formê znaku jêzykowego)
by³y te same, podczas gdy w istocie by³y odmiennie profilowane. Kandy-
daci wykorzystywali te pojêcia i wype³niali je semantycznie inaczej, by
tworzyæ opozycje aksjologiczne, pozwalaj¹ce ró¿nicowaæ pogl¹dy obu
uczestników debaty.
Analiza jêzykowa pokazuje równie¿, ¿e jêzykowy obraz œwiata warto-
œci budowany przez ka¿dego kandydata zakreœla³ wyraŸnie kr¹g poten-
cjalnych wyborców. B. Komorowski, stosuj¹c rejestr neutralny i potoczny
jêzyka, pokazywa³, i¿ zwraca siê do ka¿dego, przeciêtnego Polaka, nato-
miast J. Kaczyñski wyraziœcie prezentowa³ siê jako obroñca wartoœci
wysokich, a jêzykiem patetycznym, nierzadko przepe³nionym leksyk¹
przynale¿n¹ do stylu wysokiego przywo³ywa³ spo³eczeñstwo raczej wy-
kszta³cone.
Wreszcie, obaj kandydaci wykorzystywali debatê do ukszta³towania
swojego wizerunku jedynie w dwóch wymiarach „JA jako lider politycz-
ny” i „JAjako przysz³y prezydent”. Natomiast elementy „prywatne” wize-
runku w niewielkim tylko stopniu pojawi³y siê w wypowiedziach
B. Komorowskiego, zaœ w przypadku J. Kaczyñskiego by³y one skrzêtnie
tuszowane (jedynie dwa razy przywo³ana zosta³a przez niego katastrofa
smoleñska, choæ bez wskazywania szczegó³ów osobistych). Kandydat
PiS, zapytany te¿ o ewentualn¹ kontynuacjê prezydentury swojego brata,
Lecha Kaczyñskiego, nie odwo³a³ siê do wiêzi rodzinnych, pozostawiaj¹c
tê relacjê niedopowiedzian¹. Zachowania te zdaj¹ siê ujawniaæ strategiê
przyjêt¹ przez obu kandydatów w zaistnia³ej sytuacji. I tak, J. Kaczyñski
poprzez bliskoœæ wydarzeñ o charakterze prywatnym, ich natê¿enie w in-
formacjach medialnych, nie musia³ w ogóle tej sfery poruszaæ, zaœ B. Ko-
morowski, by nie pokazaæ zbyt du¿ego dystansu miêdzy przyjêt¹ przez
oponenta strategi¹ unikania problematyki prywatnej, równie¿ zrezygno-
wa³ z odwo³añ do sytuacji rodzinnej. W efekcie, obaj kandydaci podczas
debat w istocie skupili siê na prezentacji pogl¹dów, opinii i koncepcji, nie
zaœ na bezpoœrednich atakach personalnych.
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Summary
The paper intends to present the results of an analysis of the messages formulated
by the two leading candidates in the presidential elections of 2010, Bronis³aw Ko-
morowski and Jaros³aw Kaczyñski. The paper is interdisciplinary as it combines
a politological analysis of the context of the presidential debates and a linguistic analy-
sis of the content of the messages. The conclusions of the research corroborate the fact
that both candidates referred to a different repertoire of values that evoked different
axiological fields – a high one in Kaczyñski’s statements and a lower one in the case of
Komorowski. The linguistic analysis also indicated that the linguistic image each can-
didate was building clearly specified the range of potential voters. Finally, both candi-
dates used the debate to form their own image only in two dimensions: “I as a political
leader” and “I as a president-to-be” while both Komorowski and Kaczyñski neglected
the personal dimension of their image during the debates.
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